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Paul Hendriks Vettehen & Mariska Kleemans*
De invloed van camerawisselingen op de
herkenning en waardering van Postbus 51-
spotjes
In deze studie is onderzocht of camerawisselingen met en zonder verandering van het cen-
trale beeldobject invloed hebben op herkenning en waardering van de boodschap. Hiervoor
zijn inhoudsanalytische gegevens van Postbus 51-televisiespotjes gekoppeld aan gegevens uit
evaluatieonderzoeken van de betreffende campagnes. Camerawisselingen met wisseling
van object lieten een curvilineair effect zien op de herkenning en een positief effect op de
waardering van spotjes.
Introductie
In 2007 verscheen een publicatie van de Rijksvoorlichtingsdienst met de veelzeg-
gende titel Aandacht voor overheidscampagnes (RVD, 2007). Uitgangspunt van deze
publicatie was het gegeven dat burgers de afgelopen decennia aan een toenemende
hoeveelheid informatie zijn blootgesteld, terwijl de toename in mediaconsumptie
daarmee bepaald geen gelijke tred heeft gehouden. In een dergelijke situatie van
‘clutter’ is het moeilijk om voldoende aandacht voor boodschappen te genereren
(bijv. Pieters & Bijmolt, 1997). Dit zal na 2007 niet gemakkelijker zijn geworden,
zoals op te maken valt uit gegevens over reclamebestedingen en mediagebruik
(SPOT, 2010). Voor een communicerende overheid is het echter belangrijk dat het
publiek aandacht heeft voor overheidscampagnes. Hiervoor zijn twee redenen te
geven. Ten eerste is publieksaandacht belangrijk voor zover het doel is om dat
publiek van nieuwe informatie te voorzien. Ten tweede kan aandacht indirect een
bijdrage leveren aan veranderingen van attitudes en gedrag. Indien het publiek als
gevolg van aandacht voor overheidscampagnes tot nieuwe of gewijzigde ideeën
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komt, kunnen die ideeën conform rationele keuzemodellen (bijv. Fishbein & Ajzen,
1975) immers een rol spelen bij attitude- of gedragsverandering. Deze indirecte bij-
drage van aandacht aan attitude- of gedragsverandering dient men overigens niet te
overschatten omdat het publiek niet altijd in staat of bereid is de soort afwegingen te
maken die rationele keuzemodellen veronderstellen (zie bijv. Pol, Swankhuizen &
Vendeloo, 2007).
Aandacht voor een campagne kan op verschillende manieren worden bevorderd,
bijvoorbeeld door meer te adverteren, door het zorgvuldiger kiezen van kanalen om
de campagneboodschap over te brengen, of door het genereren van publiciteit via de
journalistiek (RVD, 2007). In dit onderzoek staat echter de vraag centraal hoe de
audiovisuele vormgeving van een campagne-uiting de aandacht voor de campagne-
uiting kan beïnvloeden. Meer specifiek richt het onderzoek zich ten eerste op de
bekendste overheidscampagne-uiting in Nederland, te weten de Postbus 51-televisie-
spot, en ten tweede op het meest basale onderdeel van audiovisuele vormgeving, te
weten het opbouwen van een spotje uit verschillende camerashots.
Onder ‘aandacht’ verstaan we in dit onderzoek het proces waarbij cognitieve
capaciteit wordt besteed aan elementen van de zintuiglijke waarneming. In lijn hier-
mee wordt aandacht in campagne-evaluatieonderzoek doorgaans gemeten op basis
van een herkenningsmaat: als een campagne-uiting wordt herkend, dan is er op zijn
minst enige mate van aandacht aan besteed, zo luidt de redenering (bijv. Southwell,
2005).
Naast herkenning is waardering een belangrijke variabele bij de evaluatie van
Postbus 51-campagne-uitingen. Onder ‘waardering’ verstaan we in dit onderzoek de
attitude ten aanzien van de spot. Een goede waardering voor de spot wordt vanuit de
overheid van belang geacht omdat een goede waardering de verdere verwerking van
de inhoudelijke boodschap positief zou kunnen bevorderen (Gerritsen & Van der
Noort, 2005). Onderzoek heeft de positieve invloed van waardering voor persuasieve
uitingen (‘attitude toward the ad’) op de attitude ten aanzien van de boodschap (‘atti-
tude toward the product’) ook bevestigd (bijv. Brown & Stayman, 1992). Om die reden
zal naast de herkenning ook de waardering van Postbus 51-spotjes worden meege-
nomen in dit onderzoek.
Onderzoek naar effecten van camerawisselingen op herkenning
Naar de gevolgen van het aantal camerawisselingen voor de herkenning van de
boodschap is vanaf de jaren negentig al aardig wat – doorgaans experimenteel –
onderzoek verricht, in het bijzonder door Annie Lang en collega’s (bijv. Lang, Bolls,
Potter & Kawahara,1999; Lang, Bradley, Park, Shin & Chung, 2006; Lang, Chung,
Lee, Schwartz & Shin, 2005; Lang, Geiger, Strickwerda & Sumner, 1993; Lang,
Park, Sanders-Jackson, Wilson & Wang, 2007; Lang, Schwartz, Chung & Lee, 2004;
Lang, Zhou, Schwartz, Bolls & Potter, 2000). Dit leidde tot een aantal opmerkelijke
bevindingen. Zo bleek over het algemeen bij boodschappen met een neutrale
inhoud het aantal camerawisselingen positief samen te hangen met herinnerings-
en herkenningsmaten, terwijl bij boodschappen met een emotionele inhoud sprake
Dit artikel uit Tijdschrift voor Communicatie&shy;wetenschap is gepubliceerd door Boom Lemma uitgevers en is bestemd voor Radboud Universiteit Nijmegen 59665+65441
Paul Hendriks Vettehen & Mariska Kleemans |  159
was van een negatieve samenhang (Lang et al.,1999; 2004; 2005). Uit een tweetal
andere studies bleek de relatie tussen het aantal camerawisselingen tussen scènes
(ook wel ‘cuts’ genoemd) en herkenning van televisiebeelden een ∩ vorm aan te
nemen. De relatie tussen het aantal camerawisselingen binnen een scène (ook wel
‘edits’ genoemd) en herkenning was echter positief (Lang et al., 1993; Lang et al.,
2000).
De theoretische verklaring voor deze resultaten worden in de genoemde studies
gezocht vanuit het zogenoemde Limited Capacity Model of Motivated Mediated Mes-
sage Processing (LC4MP), een model waarin centrale noties uit psychologische theo-
rieën over informatieverwerking zijn toespitst op de verwerking van massamediale
boodschappen. Centraal in dit model (voor gedetailleerde beschrijvingen zie Lang,
2000; 2006) staat allereerst het idee dat mensen slechts over een beperkte hoeveel-
heid cognitieve capaciteit beschikken om audiovisuele boodschappen te verwerken.
Daarnaast stelt het model dat de kwaliteit van het informatieverwerkingsproces
afhangt van de delicate balans tussen enerzijds de hoeveelheid cognitieve capaciteit
die de mediaconsument beschikbaar stelt voor de verwerking van de boodschap en
anderzijds de hoeveelheid capaciteit die vereist is voor de verwerking van de bood-
schap. Tot slot is het van belang dat sommige kenmerken van een audiovisuele
boodschap die balans kunnen beïnvloeden. Zo lokken camerawisselingen bij de kij-
ker aandachtsreflexen uit (‘orienting responses’), die er volgens het LC4MP toe leiden
dat er meer cognitieve capaciteit wordt vrijgemaakt voor het verwerken van de bood-
schap dan er zou zijn vrijgemaakt indien er geen sprake was geweest van aandachts-
reflexen. Andere kenmerken van een boodschap zorgen echter voor een verhoging
van de hoeveelheid informatie die de kijker moet verwerken. Voorbeelden hiervan
zijn inhouden met een sterk emotionele lading en de introductie van nieuwe beeld-
objecten of geluiden.
Op basis van het LC4MP is te verklaren waarom in de bovengenoemde studies
een positieve relatie werd gevonden tussen het aantal camerawisselingen en de her-
kenning van de boodschap bij neutrale inhouden en bij camerawisselingen binnen
een scène: de totale hoeveelheid beschikbaar gestelde capaciteit was ruimschoots
voldoende om ook de geringe hoeveelheid extra informatie te verwerken die de
camerawisselingen met zich meebrachten. Ook valt te verklaren waarom de relatie
negatief was bij emotionele inhouden of negatief werd (en dus ∩) bij camerawisse-
lingen tussen scènes: de totale hoeveelheid beschikbaar gestelde capaciteit woog hier
niet of uiteindelijk niet meer op tegen de extra hoeveelheid te verwerken informatie
die de camerawisselingen met zich meebrachten.
Enkele van de zojuist besproken studies betreffen specifiek de verwerking van
campagneboodschappen (Lang et al., 2004, 2005), wat de suggestie wekt dat de
bevindingen ook van toepassing zullen zijn op het gebied van campagnespotjes.
Wel zijn alle genoemde studies uitgevoerd in een laboratoriumsetting. Dit roept de
vraag op of de gevonden resultaten ook buiten het laboratorium waarneembaar zijn,
te midden van een hele reeks andere invloeden op herkenning – die niet allemaal
controleerbaar zijn. Om die reden is het interessant om te kijken naar de resultaten
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van twee vrij recente studies waarbij inhoudsanalyses van daadwerkelijk uitgezon-
den campagnespotjes gerelateerd werden aan de herkenning van de spotjes zoals
gemeten in campagne-evaluatieonderzoeken (Niederdeppe, Davis, Farrelly & Yarse-
vich, 2007; Southwell, 2005). Deze studies gaven enigszins wisselende resultaten.
Niederdeppe et al. (2007) vonden positieve effecten van zowel het aantal camerawis-
selingen tussen scènes (waarbij veel nieuwe informatie wordt geïntroduceerd) als het
aantal camerawisselingen binnen scènes (waarbij minder nieuwe informatie wordt
geïntroduceerd) op de herkenning van campagnespotjes. Southwell (2005), die
alleen effecten van het aantal camerawisselingen tussen scènes bestudeerde, vond
daarentegen een negatief effect op de herkenning van de spotjes.
Hoewel de tegengestelde relaties tussen het aantal camerawisselingen tussen scè-
nes en de herkenning van de spotjes elkaar op het eerste gezicht tegenspreken,
hoeft hier vanuit de theorie gezien geen sprake van te zijn. Omdat de relatie theore-
tisch de ∩ vorm zou kunnen aannemen, zou een variatie in het aantal camerawisse-
lingen tussen scènes van een zeer laag tot een wat groter aantal tot een positief effect
kunnen leiden (wat lijkt op de linkerzijde van de ∩). Daarnaast zou een variatie in
het aantal camerawisselingen tussen scènes van een vrij hoog tot een zeer hoog aan-
tal tot een negatief effect kunnen leiden (wat lijkt op de rechterzijde van de ∩).
Opmerkelijk in studies van Niederdeppe et al. (2007) en Southwell (2005) zijn
niet alleen de tegengestelde bevindingen betreffende de relaties tussen het aantal
camerawisselingen tussen scènes en de herkenning van de spotjes, maar ook het feit
dat geen van beide studies de theoretisch mogelijke ∩ relatie vond tussen het aantal
camerawisselingen tussen scènes en de herkenning van de campagnespotjes. Dit feit
kan onder meer worden verklaard uit de geringe aantallen campagnespotjes (45 bij
Niederdeppe et al.; 23 bij Southwell). Deze aantallen campagnespotjes zijn wellicht
te klein om subtiele afwijkingen van lineaire patronen vast te stellen. Een andere
verklaring voor het niet gerapporteerd zijn van ∩ relaties kan gelegen zijn in een
mogelijk geringe variatie in het aantal camerawisselingen tussen scènes in de stu-
dies. Niederdeppe et al. (2007) geven aan dat het maximum aantal camerawisselin-
gen tussen scènes in hun steekproef nog steeds vrij laag was, wat voor deze auteurs
reden is geweest om een positief effect van het aantal camerawisselingen tussen scè-
nes te voorspellen. Southwell (2005) geeft helaas geen informatie over de variatie in
het aantal camerawisselingen tussen scènes.
Camerawisselingen in soorten en maten als verklaring voor tegengestelde bevindingen
Een laatste verklaring voor het niet gerapporteerd zijn van ∩ relaties in de studies
van Niederdeppe et al. (2007) en Southwell (2005) heeft te maken met de operatio-
nalisatie van het theoretisch onderscheid tussen camerawisselingen die weinig of
juist veel nieuwe audiovisuele informatie opleveren en die daarmee de cognitieve
belasting voor de kijker laag houden of juist verhogen. In beide studies is dit theore-
tisch onderscheid vertaald naar een empirisch onderscheid in camerawisselingen
tussen scènes en camerawisselingen binnen scènes. Een camerawisseling tussen scè-
nes veronderstelt een complete wisseling van de omgeving waarin de actie plaats-
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vindt. Daarnaast gaat een camerawisseling tussen scènes doorgaans (zij het niet
altijd) gepaard met een wisseling van centrale beeldobjecten, i.e. de personen of de
voorwerpen waartussen de actie plaatsvindt. Camerawisselingen binnen een scène
kunnen echter ook geregeld wisselingen van de centrale objecten bevatten, bijvoor-
beeld bij de weergave van een dialoog, waarbij de camera in het eerste shot is
gericht op de ene persoon en het shot erna op de andere persoon (zie figuur 1).
Hiermee kan dit soort camerawisselingen ook een substantiële hoeveelheid nieuwe
informatie introduceren. Concluderend kunnen we stellen dat het empirisch onder-
scheid dat Niederdeppe et al. (2007) en Southwell (2005) hebben gemaakt tussen
camerawisselingen die weinig of juist veel nieuwe audiovisuele informatie opleve-
ren wellicht niet zo heel sterk is. Bovendien leidt het beperken van de theoretische
categorie ‘veel geïntroduceerde nieuwe informatie’ tot ‘camerawisselingen tussen
scènes’ tot geringe aantallen camerawisselingen die veel nieuwe informatie leveren,
en bijgevolg tot een geringere kans op het vinden van ∩ relaties.
Om na te gaan of verschillende typen camerawisselingen in voorlichtingsspotjes ∩
relaties met herkenning laten zien, is in het hier gerapporteerde onderzoek een ver-
gelijkbaar design gehanteerd als in de studies van Niederdeppe et al. (2007) en
Southwell (2005), maar met een aantal aanpassingen. Om te beginnen maken we
een ander onderscheid in twee typen camerawisselingen. Bij het ene type is sprake
van camerawisselingen waarbij er een verandering is van het centrale beeldobject;
we hanteren in het vervolg van dit artikel daarvoor de term objectwisselingen. Bij het
andere type is er sprake van camerawisselingen waarbij alleen de camera van stand-
punt of van instelling verandert; omdat zo beeldobject noch omgeving verandert,
hanteren in het vervolg de term ‘lege’ camerawisselingen. We denken met deze andere
operationalisering een sterker onderscheid te maken tussen camerawisselingen die
nauwelijks nieuwe informatie introduceren en camerawisselingen die veel nieuwe
informatie introduceren. Een tweede verandering ten opzichte van de eerderge-
noemde studies is dat we gebruik maken van een beduidend groter aantal cases.
Op basis van het LC4MP komen we tot de volgende redeneringen en hypothesen
over de te verwachten relaties. Zowel ‘lege’ camerawisselingen als objectwisselingen
Figuur 1: Verschillende onderscheiden in type camerawisselingen
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lokken aandachtsreflexen uit, die ertoe leiden dat er extra cognitieve capaciteit wordt
vrijgemaakt voor het verwerken van de campagnespot. In het geval van ‘lege’ came-
rawisselingen zal de beschikbaar gestelde capaciteit ruimschoots voldoende zijn om
ook de geringe hoeveelheid extra informatie te verwerken die deze camerawisselin-
gen met zich meebrengen. In het geval van objectwisselingen zal de beschikbaar
gestelde capaciteit wellicht nog wel opwegen tegen de extra hoeveelheid te verwer-
ken informatie zolang het slechts om enkele objectwisselingen gaat, maar bij een
groter aantal objectwisselingen zal de beschikbaar gestelde capaciteit niet meer
opwegen tegen de extra hoeveelheid te verwerken informatie. De hypothesen ten
aanzien van herkenning zijn daarom als volgt:
H1: Het aantal ‘lege’ camerawisselingen in Postbus 51-spotjes heeft een positieve
relatie met de gemiddelde herkenning van de spot door het publiek.
H2: Het aantal objectwisselingen in Postbus 51-spotjes heeft een ∩ relatie met de
gemiddelde herkenning van de spot door het publiek.
Effecten van camerawisselingen op waardering
In tegenstelling tot de aanzienlijke hoeveelheid onderzoek naar effecten van
camerawisselingen op de herkenning van de boodschap is er hoegenaamd geen
onderzoek te vinden naar effecten ervan op de waardering van audiovisuele bood-
schappen. Gelukkig is er wel een theoretisch model te noemen op basis waarvan
voorspellingen kunnen worden gedaan ten aanzien van de relatie tussen verschil-
lende typen camerawisselingen en herkenning: het Activation Model of Information
Exposure (AMIE, zie Donohew, Palmgreen & Duncan, 1980; Donohew, Lorch &
Palmgreen, 1998; Harrington, Lane, Donohew & Zimmerman, 2006). Dit model
bespreken we kort, om het vervolgens toe te passen.
Zoals de naam al zegt, is het AMIE primair een model dat mediablootstelling
verklaart. Volgens het AMIE is de kans op blootstelling aan een boodschap een
functie van de afstemming tussen de mate waarin een boodschap prikkeling (‘arou-
sal’) oproept en de individuele behoefte aan prikkeling. Volgens de theorie voelen
mensen zich in de regel het prettigst bij een gemiddeld niveau van prikkeling; sti-
muli die onderprikkeling of overprikkeling bevorderen, worden het liefst vermeden.
Daarbij kunnen er wel enige individuele verschillen bestaan in wat mensen als een
gemiddeld prettig niveau van prikkeling ervaren. Bepaalde kenmerken van media-
boodschappen kunnen volgens het AMIE prikkeling oproepen, en dat zijn theore-
tisch gezien dezelfde kenmerken als die volgens het LC4MP aandachtsreflexen
oproepen: persoonlijk relevante of emotionele informatie, en sterke veranderingen
van audiovisuele informatie (Morgan, Palmgreen, Stephenson, Hoyle & Lorch,
2003). Volgens het AMIE bepaalt de balans tussen de mate waarin een boodschap
prikkeling oproept en de individuele behoefte aan prikkeling of mensen zich aan
een boodschap zullen blootstellen.
Vanuit het AMIE is te voorspellen dat het aantal camerawisselingen in media-
boodschappen tot op een bepaalde hoogte als prettig zal worden ervaren. De reden
voor die samenhang is dat relatief plotselinge veranderingen van audiovisuele infor-
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matie prikkeling oproepen, die door de meeste mensen als prettiger wordt ervaren
dan een erg lage mate van prikkeling. Een overdaad aan nieuwe informatie kan in
termen van het AMIE echter worden gezien als een vorm van overprikkeling, die de
meeste mensen als minder prettig ervaren dan een middelmatig niveau van prikke-
ling. Die situatie van overprikkeling zal eerder plaatsvinden naarmate er per came-
rawisseling meer nieuwe informatie wordt geïntroduceerd; en zal dus eerder plaats-
vinden bij objectwisselingen dan bij ‘lege’ camerawisselingen. Indien we aannemen
dat de mate van prettig vinden zich zal uiten in de waardering voor de boodschap,
komen we op de volgende hypothesen:
H3: Het aantal ‘lege’ camerawisselingen in Postbus 51-spotjes heeft een positieve
relatie met de gemiddelde waardering van de spot door het publiek.
H4: Het aantal objectwisselingen in Postbus 51-spotjes heeft een ∩ relatie met de
gemiddelde waardering van de spot door het publiek.
Zoals al vermeld, is naar de gevolgen van het aantal camerawisselingen voor de
waardering van de boodschap nauwelijks onderzoek gedaan; ook niet door onder-
zoekers die expliciet vanuit het AMIE werken. Binnen deze onderzoekstraditie
wordt vooral herkenning als afhankelijke variabele genomen (bijv. Niederdeppe et
al., 2007). Hiervoor is het AMIE ook uitstekend bruikbaar. Wanneer we immers
aannemen dat een als prettig ervaren niveau van prikkeling behalve een hoger
niveau van waardering ook de kans op blootstelling aan de boodschap en daarmee
indirect de kans op herkenning verhoogt, vormt ook het AMIE een onderbouwing
voor H1 en H2.
Methode
Opzet
Om de hypothesen te kunnen toetsen, zijn schattingen van de gemiddelde herken-
ning en waardering van Postbus 51-televisiespotjes bij het publiek verkregen uit een
database die geaggregeerde gegevens (op populatieniveau) bevat van campagne-
effectonderzoeken die de Dienst Publiek en Communicatie van het Ministerie van
Algemene Zaken in de periode 1999-2009 heeft laten uitvoeren. Ook zijn uit deze
database gegevens verkregen over twee controlevariabelen, te weten het aan de spo-
tjes bestede budget en de geschatte interesse die het publiek voorafgaand aan een
campagne in het campagneonderwerp had. Het bestede budget is relevant om mee
te nemen, aangezien het een indicatie geeft van de media-inzet per campagne. Hoe
hoger het budget, hoe vaker het spotje is uitgezonden, wat de kans op herkenning
kan vergroten en mogelijk ook de waardering van de spot kan beïnvloeden. De
gemiddelde interesse van het publiek voorafgaand aan de campagne is interessant
omdat verwacht kan worden dat een hogere interesse in het onderwerp de herken-
ning en waardering zou kunnen verhogen. Naast deze gegevens zijn gegevens over
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de aantallen ‘lege’ camerawisselingen en objectwisselingen verkregen door middel
van een inhoudsanalyse van de spotjes.
Steekproef
De oorspronkelijke steekproef van dit onderzoek bestond uit 281 Postbus 51-cam-
pagnespots uit de periode 1999 tot en met 2009, die elk zijn geëvalueerd in een
campagne-evaluatieonderzoek. Een 76-tal spots is meerdere jaren uitgezonden en is
ook meerdere malen geëvalueerd. Deze herhalingsspots zijn niet meegenomen in
de uiteindelijke steekproef, zodat er 205 spotjes overbleven. Voor 200 van die spo-
tjes waren schattingen beschikbaar van de mate waarin de gebruikte televisiespotjes
werden herkend, en voor 139 spotjes schattingen voor de mate waarin de spotjes
werden gewaardeerd. Omdat voor enkele spotjes gegevens ontbraken van één of
beide controlevariabelen (budget besteed aan de spotjes en interesse in het campag-
neonderwerp bij het publiek), resteerden 193 spotjes voor de toetsing van de hypo-
thesen over herkenning en 137 spotjes voor de toetsing van de hypothesen over
waardering.
De steekproeven van de campagne-evaluatieonderzoeken die de basis vormden
voor de metingen van de twee afhankelijke variabelen ‘herkenning’ en ‘waardering’
en de controlevariabele ‘interesse’ werden van 1999 tot en met 2006 samengesteld
door TNS Nipo, in de jaren 2007 tot en met 2009 door bureau Intomart GfK. Per
campagne werden drie steekproeven samengesteld die representatief werden geacht
voor de Nederlandse bevolking van 18 jaar en ouder; een voormeting (n = 400), een
tussenmeting (n = 600-800) en een nameting (n = 400). Voor dit onderzoek zijn de
herkenningsmaat en de waarderingsmaat gebaseerd op populatiegemiddelden uit
de tussenmeting, de interessemaat op populatiegemiddelden uit de voormeting.
Twee beperkingen bij de gegevens dienen te worden genoemd. De eerste is dat res-
pondenten in de evaluatieonderzoeken werden ondervraagd over spots uit de cam-
pagnes die op dat moment nog zouden gaan lopen (voormeting) of die nog liepen
(tussenmeting). Omdat er geregeld meerdere campagnes tegelijk konden lopen,
hebben respondenten dus ook geregeld reacties op meerdere spotjes gegeven. Dit
betekent dat de steekproeven op basis waarvan het geaggregeerde databestand is
gemaakt, niet voor 100% onafhankelijk zijn. De tweede beperking is dat een klein
deel van de campagnes ook op jongeren (13-17 jaar) was gericht, die dan ook deel
uitmaakten van de steekproef waarop de schattingen voor de populatiegemiddelden
zijn gebaseerd.
Meetinstrumenten
Door middel van inhoudsanalyse is voor elke campagne allereerst het aantal came-
rawisselingen per televisiespot vastgesteld. Sommige Postbus 51-campagnes bevat-
ten meerdere televisiespots. In dat geval is eerst een inhoudsanalyse van iedere spot
in de betreffende campagne uitgevoerd, waarna het gemiddeld aantal camerawisse-
lingen van de spots is berekend. De inhoudsanalyse van de spots is uitgevoerd door
twee codeurs die een vijftigtal spots dubbel codeerden om de betrouwbaarheid van
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hun codering in te kunnen schatten. De betrouwbaarheid van deze codering was
perfect (Krippendorff’s α = 1.00). Eveneens door middel van inhoudsanalyse is ver-
volgens voor elke camerashot apart gecodeerd of er sprake was van een wisseling
van centrale beeldobjecten. Zowel personen als voorwerpen konden daarbij het cen-
trale object zijn. Om de betrouwbaarheid van deze codering in te kunnen schatten,
zijn 100 camerawisselingen dubbel gecodeerd. De betrouwbaarheid van deze code-
ring was vrij hoog (Krippendorff’s α = .88). Uiteindelijk konden op basis van deze
coderingen twee variabelen worden geconstrueerd, te weten het aantal objectwisselin-
gen (M = 10.89; SD = 6.66), en het aantal ‘lege’ camerawisselingen (M = 2.65; SD =
2.26).
Omdat alle spotjes vrijwel even lang waren (ongeveer dertig seconden), behoef-
den de aantallen objectwisselingen en ‘lege’ camerawisselingen niet te worden
gecorrigeerd voor de spotlengte. Ook bleken de aantallen objectwisselingen en ‘lege’
camerawisselingen niet door de tijd heen te zijn toegenomen (p < .05). Om die
reden konden mogelijke effecten van gewenning aan de toename van de verschil-
lende typen camerawisselingen worden uitgesloten. Een kenmerk waarin de spotjes
wel verschilden, was de hoeveelheid budget die aan het uitzenden van de televisie-
spotjes was besteed en daarmee de frequentie waarmee de spotjes zijn uitgezonden.
Om deze reden is in de analyse gecontroleerd voor de variabele budget in aantallen
honderdduizenden euro’s (M = 2.65; SD = 1.86).
De afhankelijke variabele herkenning is gemeten in de campagne-evaluatieonder-
zoeken door de campagnespot opnieuw te vertonen met daarbij de vraag of de deel-
nemer deze spot de afgelopen weken had gezien. De variabele herkenning meet dan
ook het percentage van de deelnemers in een evaluatieonderzoek dat aangaf de spot
te herkennen (M = 76.44; SD = 11.94). Waardering voor de spot werd onder dezelfde
deelnemers gemeten op basis van een rapportcijfer. Deze variabele meet dan ook de
gemiddelde waardering voor de spot op een schaal van 1 tot 10 (M = 7.09; SD = .41).
De controlevariabele interesse is gemeten door in de voormeting de vraag te stellen
hoe geïnteresseerd de deelnemer was in het campagneonderwerp op een schaal die
liep van 1 (helemaal niet geïnteresseerd) tot 5 (zeer geïnteresseerd). Deze variabele
meet de gemiddelde interesse bij het publiek (M = 4.22; SD = .87).
Resultaten
Om de bijdragen te schatten die de aantallen ‘lege’ camerawisselingen en het aantal
objectwisselingen hebben op de herkenning en de waardering van de spotjes, zijn
drie regressiemodellen geschat. Model 1 bevat als voorspellers alleen het aan de spo-
tjes bestede budget en de gemiddelde publieksinteresse in het onderwerp van de
spot. In Model 2 zijn zowel het aantal ‘lege’ camerawisselingen als het aantal object-
wisselingen meegenomen. Om eventuele curvilineare relaties te schatten, zijn in
Model 3 kwadraattermen opgenomen voor zowel het aantal ‘lege’ camerawisselin-
gen als het aantal objectwisselingen.
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De herkenning en waardering bleken licht maar significant (r = .18; p < .05)
samen te hangen. Om te controleren of die samenhang de resultaten van de regres-
sies zou kunnen beïnvloeden, zijn de drie modellen ook voor beide variabelen tege-
lijk geschat door een MANOVA met uitsluitend covariaten als predictoren uit te voe-
ren. Dit leverde echter geen wezenlijk andere resultaten op en om die reden kunnen
de regressieanalyses voor beide afhankelijke variabelen afzonderlijk worden bespro-
ken.
In tabel 1 valt te lezen dat voor herkenning de toevoeging van het aantal ‘lege’ came-
rawisselingen en objectwisselingen als predictoren (Model 2) de verklaarde variantie
ten opzichte van het model met alleen controlevariabelen (Model 1) significant laat
toenemen (R2 change = .05; p = .001). Het model met kwadraattermen (Model 3)
leidt vervolgens weer tot een significante toename van de verklaarde variantie ten
opzichte van Model 2 (R2 change = .03, p = .018) en verdient daarom de voorkeur.
Inhoudelijk zien we in Model 3 dat het mediabudget in termen van herkenning
goed is besteed (ß = .35) en dat een meer in het onderwerp geïnteresseerd publiek
de spotjes beter zal herkennen (ß = .20). Voor dit onderzoek is echter vooral de
bevinding relevant dat het aantal ‘lege’ camerawisselingen, anders dan in H1 voor-
speld, géén effect heeft op de herkenning van de spots. Het aantal objectwisselingen
heeft een curvilineair effect op herkenning. Aan de negatieve coëfficiënt (ß = -.21) is
te zien dat de relatie tussen het aantal objectwisselingen en de herkenning van de
spots, conform H2, de ∩ vorm heeft. De negatieve coëfficiënt voor het lineaire effect
zoals geschat in Model 2 is hierbij ook interessant: die geeft namelijk aan dat los
van de nuance die de curvilineairiteit biedt, het lineaire effect negatief is. Dit
betekent dat de rechterkant van het buigpunt in de ∩ verder zal doorlopen dan de
linkerkant. In figuur 2 staan zowel de lineaire als curvilineaire relatie tussen spot-
herkenning en het aantal objectwisselingen. Het optimum aantal objectwisselingen
in termen van herkenning ligt volgens het curvilineaire model rond de 8,5.
Tabel 1: Invloeden op de herkenning van Postbus 51-televisiespotjes (N=193)
Model 1 Model 2 Model 3
ß ß ß
Budget .36** .36** .35**
Interesse .22** .21** .20**
‘Lege’ camerawisselingen (LCAM) .08 -.02
Objectwisselingen (OBJ) -.21** -.10
LCAM * LCAM .11
OBJ * OBJ -.21**
Noot: R2adj = .21 (p < .01) voor Model 1; Δ R2adj = .05 (p < .01) voor Model 2; Δ R2adj = .03 (p < .05) voor Model 3
** p < .01; * p < .05
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In tabel 2 valt te lezen dat ook voor waardering de toevoeging van het aantal ‘lege’
camerawisselingen en objectwisselingen als predictoren (Model 2) de verklaarde
variantie ten opzichte van het model met alleen controlevariabelen (Model 1) signifi-
cant laat toenemen (R2 change = .04, p = .035). Het model met kwadraattermen
(Model 3) leidt echter niet tot een significante toename van de verklaarde variantie
ten opzichte van Model 2 (R2 change = .02, p = .239). Om die reden verdient
Model 2 de voorkeur.
Figuur 2: Grafische weergave van verband tussen het aantal objectwisselingen in een spot en het
percentage mensen dat de spot herkent
Tabel 2: Invloeden op de waardering van Postbus 51-televisiespotjes (n = 137)
Model 1 Model 2 Model 3
ß ß ß
Budget -.13 -.12 -.12
Interesse .39** .37** .37**
‘Lege’ camerawisselingen (LCAM) .09 .23
Objectwisselingen (OBJ) .20* .20
LCAM * LCAM -.19
OBJ * OBJ -.04
Noot: R2adj = .13 (p < .01) voor Model 1; Δ R2adj = .04 (p < .05) voor Model 2; Δ R2adj = .02 (n.s.) voor Model 3
** p < .01; * p < .05
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Inhoudelijk zien we dat een groter mediabudget en daarmee een grotere kans op
blootstelling aan de spot geen effect heeft op de gemiddelde waardering die het
publiek voor de spot heeft. Wel blijken spots op gebieden waar het publiek een gro-
tere interesse voor heeft beduidend beter te worden gewaardeerd (ß = .37). In relatie
tot de hypothesen zien we opnieuw dat het aantal ‘lege’ camerawisselingen, anders
dan in H3 voorspeld, geen effect heeft op de waardering van de spot. Het aantal
objectwisselingen heeft anders dan voorspeld in H4 een positief effect op de waar-
dering voor de spot (ß = .20).
Discussie
De analyses laten zien dat de relatie tussen het aantal camerawisselingen met veran-
dering van centraal beeldobject en herkenning conform onze voorspelling curvi-
lineair is: een verhoging van het aantal objectwisselingen leidt tot een gemiddeld
betere herkenning bij het publiek – maar slechts tot een bepaald niveau. Daarboven
neemt de gemiddelde herkenning weer af. De relatie met waardering blijkt echter
lineair positief: hoe meer objectwisselingen, des te hoger de waardering. Ten slotte
laten de analyses zien dat het aantal ‘lege’ camerawisselingen er, anders dan voor-
speld, niet toe lijkt te doen: niet met betrekking tot herkenning en niet met betrek-
king tot waardering.
Voor de niet-gevonden relaties tussen het aantal ‘lege’ camerawisselingen ener-
zijds en herkenning en waardering anderzijds is wel een verklaring te geven. De
veranderingen in beeld en geluid bij ‘lege’ camerawisselingen zijn zoals de bena-
ming ‘leeg’ al suggereert doorgaans klein; wellicht zelfs te klein om een aandachts-
reactie (orienting response) uit te lokken. Zoals Lang (2000) het verwoordt, is een
orienting response een reactie die automatisch optreedt als gevolg van een verande-
ring in de omgeving of een onverwachte gebeurtenis. Echter, hier is niet of nauwe-
lijks sprake van wanneer het gaat om ‘lege’ camerawisselingen. En als een
camerawisseling geen aandachtsreflex oproept bij de kijker, dan zal het aantal ‘lege’
camerawisselingen niet het algehele niveau van prikkeling (arousal) laten toenemen,
zeker niet bij de tamelijk geringe spreiding in het aantal ‘lege’ camerawisselingen
zoals in onze steekproef. Daarmee is vervolgens te verklaren dat een invloed op her-
kenning en waardering uitblijft (vgl. Donohew et al., 1998; Lang, 2000). Vervolgon-
derzoek naar ‘lege’ camerawisselingen waarin gebruik wordt gemaakt van fysiologi-
sche maten om aandachtsreacties te meten, zou meer inzicht in de waarde van deze
verklaring kunnen verschaffen.
De gevonden lineair positieve, in plaats van curvilineaire, relatie van het aantal
objectwisselingen met de waardering voor de spots is opvallend. Een mogelijke ver-
klaring hiervoor is het bestaan van een relatie tussen het aantal objectwisselingen en
het gebruik van humor. Eerder onderzoek naar humor heeft aangetoond dat humor
prikkeling oproept (vgl. Schmidt, 1991). In vergelijking met een niet-humoristische
context is humor namelijk een relatief onverwachte wending van een boodschap,
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waardoor het de aandacht trekt (Strick, Holland, van Baaren & van Knippenberg,
2010). Deze toename van prikkeling, in combinatie met de positieve associatie die
humor doorgaans oproept, zou kunnen leiden tot een positievere waardering. In
overheidscampagnes wordt met regelmaat gebruik gemaakt van humor, welke van-
wege de onverwachte wending ongetwijfeld gepaard gaat met objectwisselingen om
het verrassingseffect te bewerkstelligen. Het is dan ook voor de hand liggend om in
vervolgonderzoek te onderzoeken of humor daadwerkelijk een verklaring kan bie-
den voor de positieve relatie van het aantal objectwisselingen met de waardering
voor de spots. Daarbij is het interessant om ook de effecten van humor op herken-
ning nader te onderzoeken. Aangetoond is immers dat humor weliswaar de aan-
dacht trekt en kan leiden tot betere cognitieve prestaties, maar dat het tegelijkertijd
ten koste gaat van de aandacht en herkenning voor de niet-humoristische delen van
een boodschap (Strick et al., 2010). Met betrekking tot overheidscampagnes zijn het
vaak juist die niet-humoristische delen waar de daadwerkelijke boodschap in ver-
werkt zit.
In het verlengde van het voorgaande kunnen theoretisch ook andere kenmerken
van spots in de analyse worden meegenomen. Te denken valt aan bijvoorbeeld emo-
tionele beelden, die aandacht trekken, arousal genereren, en cognitieve capaciteit
vragen. Zoals in de inleiding al is beschreven, bleek in eerder onderzoek over het
algemeen het totale aantal camerawisselingen (dus ongeacht het type camerawisse-
ling) positief samen te hangen met herinnerings- en herkenningsmaten bij bood-
schappen met een neutrale inhoud, terwijl er sprake was van een negatieve samen-
hang bij boodschappen met een emotionele inhoud (Lang et al., 1999; 2004; 2005).
De vraag kan zijn hoe de analyse van het hier gerapporteerde onderzoek zou uitval-
len indien er onderscheid was gemaakt tussen spotjes met en zonder emotionele
inhouden. Zou het gevonden ∩ verband bij objectwisselingen omslaan in een nega-
tief verband indien er alleen spotjes met emotionele en daarmee extra capaciteit vra-
gende beelden waren meegenomen in de analyse? Een vraag als deze is interessant.
Belangrijk om te bedenken is echter dat de huidige dataset een betrekkelijk gering
aantal spotjes bevat, dat de te verwachten effecten wellicht tamelijk subtiel zullen
zijn, en dat ‘fouten van de tweede soort’ daardoor op de loer liggen bij het meene-
men van te veel spotkenmerken.
Het onderzoek kent enkele beperkingen die aandacht verdienen. Zo is de contro-
levariabele ‘interesse’ niet gemeten als de gemiddelde interesse van de deelnemers
aan het onderzoek, maar gemeten in een voormeting onder andere deelnemers.
Echter, vanwege het feit dat het aantal deelnemers per meting relatief hoog is, mag
verwacht worden dat er geen grote verschillen zijn tussen de ondervraagden in de
voormeting en die in de daadwerkelijke meting. Niet in de laatste plaats ook omdat
de tijdspanne tussen de voormeting en de meting van herkenning gemiddeld geno-
men slechts vier weken beslaat (vgl. Gerritsen & Van der Noort, 2005).
Een andere beperking is dat de gehanteerde maat van aandacht tamelijk ruw is.
Informatieverwerkingsmodellen als het LC4MP maken onderscheid tussen ener-
zijds het selecteren van binnenkomende informatie voor verwerking in het korteter-
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mijngeheugen (‘encoding’ in de Engelstalige literatuur) en anderzijds het proces
waarin de geselecteerde informatie wordt gerelateerd aan geactiveerde informatie
uit het langetermijngeheugen en wordt opgeslagen in het langetermijngeheugen
(‘storage’ en ‘retrieval’). Herkenning meet zoals in de inleiding al is gesteld of er op
zijn minst enige aandacht aan de spot is gegeven, en het gaat daarbij vooral om het
selecteren van binnenkomende informatie voor verwerking in het kortetermijnge-
heugen (naar de herkenningsmaat wordt ook wel verwezen als ‘encoded exposure’,
zie Southwell, 2005). De resultaten met betrekking tot de herkenningsmaat zeggen
daarom weinig over de verdere verwerking van de informatie. Daarvoor was een
vrije of geholpen herinneringsmaat nodig geweest (Lang, 2000).
De belangrijkste beperking lijkt echter te zijn dat de afhankelijke variabelen her-
kenning en waardering op geaggregeerd niveau zijn gemeten. De gemiddelde her-
kenning en waardering van campagnes geeft een interessant, maar algemeen beeld
van de effecten die ‘lege’ camerawisselingen en objectwisselingen kunnen hebben.
Echter, op deze manier is niet te onderzoeken in welke mate kenmerken van de
deelnemer zelf van invloed kunnen zijn geweest op de geschatte relaties (vgl. South-
well et al., 2010). Aanvullende informatie over de invloed van ‘lege’ camerawisselin-
gen en objectwisselingen op de herkenning en waardering door kijkers van bijvoor-
beeld verschillende leeftijden, opleidingsniveaus of sekse kan campagnemakers
bruikbare informatie verschaffen over hoe een specifieke doelgroep het beste
bediend kan worden. Gezien het feit dat Postbus 51-campagnes zich meer dan eens
op een specifieke doelgroep richten (vgl. RVD, 2008), is het dan ook aan te bevelen
dat vervolgonderzoek tracht de invloed van persoonskenmerken bloot te leggen
opdat de effectiviteit van campagnes in termen van herkenning en waardering ver-
hoogd kan worden.
Dergelijk vervolgonderzoek is ook van belang omdat het een resultaat van dit
onderzoek met een praktische implicatie kan kwalificeren. Volgens onze analyse
zouden televisiespotjes met een gemiddeld aantal objectwisselingen het meest
geëigend zijn om het publiek te bereiken. Echter, eveneens volgens onze analyses
zou een dergelijke ingreep de waardering voor de spotjes slechts op een matig
niveau laten steken. Dit resultaat zou bij campagnemakers die én herkenning én
waardering van de spotjes nastreven tot vraagtekens kunnen leiden; immers wat te
doen? Ook hier is het raadzaam om vervolgonderzoek onder doelgroepen te doen;
wellicht liggen de relaties daar iets anders.
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